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前言

在生活中的几乎每一个时刻，我们都在表现出某种消费者行为。
看电视广告、同朋友讨论刚刚看过的一场电影、刷牙、看球赛、买新的CD，甚至扔掉一双旧鞋子。
这些都是消费者行为。
消费者行为无所不在，消费者行为的研究对于像营销、公共政策和伦理这样的领域具有至关重要的影
响。
消费者研究还可以帮助我们了解自己——为什么我们会买某些东西，为什么我们这样使用它们，还有
我们如何处理它们。
在本书中，我们将探索神奇的消费者行为的世界，涉足许多有趣的和令人激动的主题。
其中有些是很容易从消费者行为的字面上想到的，而另一些则是令人惊讶的。
我们希望你们也能体会到我们第一次听消费者行为课程时那种激动和向往，理解我们为什么会献身于
这一领域，理解我们为什么对于撰写这样一本教科书保持着热情。
为什么进行修订？
市场上有许多消费者行为学教材。
人们自然会问，本书到底有什么不同？
作为活跃在本领域中的研究者，我们最大的目标是提供最新的和最前沿的学科材料。
过去20年中，消费者行为的研究出现了爆炸式的增长，本书旨在向学习营销学的学生提供有用的总结
。
在介绍前沿研究时，我们注意不要让行文显得过分的“学术化”。
相反，我们采用了一种让学生容易接受和理解的方式。
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内容概要

　　作者没有停留在前沿研究成果的介绍和总结，而在每章的重要概念后面都专门开辟了若干“营销
应用专题”，将理论与应用紧密结合起来。
这些专题篇幅有长有短，包含一个或几个实际的例子以及应用中应当注意的事项，是广告与营销专业
人员宝贵的指南。
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作者简介

作者：（美国）韦恩·D.霍依尔（Wayne D.Hoyer） （美国）德波拉·J.麦克依尼斯（Deborah
J.Maclnnis） 译者：刘伟韦恩·D.霍依尔，得克萨斯大学奥斯丁分校McCombs商学院JamesL.Bayless
William S.Farish自由企业基金讲席教授、营销系主任。
霍依尔教授是国际知名的消费者行为学者，曾任《消费者研究学报）副主编，研究兴趣包戀肖费者信
息处理和决策（特别是低卷入的决策）、客户关系管理和广告效果（特别是广告误解和幽默的作用）
多次获得研究与教学奖项。
德波拉·J.麦克依尼斯（Debora J.Maclnnis），南加利福尼亚大学洛杉矶分校营销系主任，曾经担任消
费者研究学会主席，多次荣获研究与教学奖，她的研究兴趣包括营销沟通、信息处理、想像、情感和
品牌形象。
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章节摘录

插图：我们经常要面对的另一项决策是何时获得一件已有产品的新的、改进型号。
如果现在这款还能用或者有一定的情感价值，这可能是一个困难的决定。
不过，营销人员可以通过经济刺激（以旧换新）影响消费者何时或是否购买升级版。
在哪里获得／使用／放弃消费物。
现在的消费者在这方面的选择空前增多。
事实上，消费者的采购习惯已经发生了改变，越来越多的消费者在像沃尔玛这样的大型超市购买杂物
、服装和许多其他产品”。
除了传统的商店，我们还可以通过邮件、电视、电话、移动电话和互联网进行购物。
互联网极大地改变了我们获得、使用和放弃消费物的地点。
在线购物每年增长率高达30％，在年末的销售旺季中，亚马逊和eBay这样的网站每周吸引到的客户超
过1000万。
许多人在线购物是因为喜欢它的便利和低价。
电路城和其他商家甚至允许客户到实体店面取走或退回在线购买的产品。
互联网同样改变了我们获得服务的地点，例如，在线购买的旅游服务已经超过了530亿美元。
正如eBay的成功所说明的，互联网提供了方便的甚至是有利可图的放弃产品的渠道（由他人买走）。
除了获得的决策，消费者还要作出在哪里消费的决策。
例如，为了个人隐私，人们会在家里使用检查排卵、怀孕或糖尿病的产品。
另一方面，无线服务的便利让人们可以在公共场所打电话、收发e-mail、浏览新闻、打电子游戏和在
世界上任何地方下载图片或音乐。
消费者甚至可以用手机进行慈善捐款。
2008年汶川大地震后，许多中国民众通过手机进行了赈灾捐款。
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编辑推荐

《消费者行为:广告与营销专业人员指南(第4版)》由中国市场出版社出版。
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